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ОСОБЕННОСТИ ВОСПРИЯТИЯ СОЦИАЛЬНОЙ 
РЕКЛАМЫ В МУЛЬТИКУЛЬТУРНОМ МИРЕ
Статья посвящена проблеме восприятия социальной 
рекламы в мультикультурном мире, поискам универсаль-
ных изобразительных средств, трактуемых одинаково 
представителями различных национальных культур.
The article is devoted to the problem of perception of social 
advertisements in the multicultural world, and problem of 
searching of universal pictorial means, interpreted identically by 
















































Социальную рекламу с коммерческой объединяют носи-
тели (это может быть пресса, полиграфическая продукция, 
реклама в электронных СМИ, почтовые рассылки и другое), 
а также они имеют общие функции (информационную, эко-
номическую и эстетическую) [10].
Социальная реклама-важное явление современности, 
она имеет влияние на поведенческие модели общества, его 
нормы морали и ценности. Важно понимать, что мир много-
культурен, а значит, нужно учитывать этот факт при созда-
нии социальной рекламы, так как одно и то же рекламное 
сообщение представители разных культур могут считать 
совершенно по-разному [7. С. 240-246].Авторы полагаются, 
что реклама в целом и социальная в частности нуждается в 
адаптации для страны, в которой будет распространяться, 
потому что существуют национальные особенности  вос-
приятия изобразительных средств, применяемых для акту-
ализации социальных проблем в мультикультурном мире. 
Существует множество определений социальной рекла-
мы. В каждом из них есть общее: говорится о благотвори-
тельных целях рекламы и решении социальных проблем. 
Отличия же состоят во второстепенных акцентах в опреде-
лении: например, выделяются способ передачи информа-
ции и целевая аудитория.В данной статье за основу берет-
ся определение, сформулированное в ФЗ «О рекламе» по 
причине большей конкретизации и четкости определения:
«Информация, распространенная любым способом, в 
любой форме и с использованием любых средств, адресо-
ванная неопределенному кругу лиц и направленная на до-
стижение благотворительных и иных общественно полез-
ных целей, а также обеспечение интересов государства» 
[8].
Стоит обратить внимание на отличия коммерческой ре-
кламы от социальной. 
Определений коммерческой рекламы тоже существует 
огромное множество. Во всех сделан акцент на цель рекла-
мы, которая заключается в получении прибыли. Отличия 
определений чаще всего состоят в уточнениях, кто является 
инициатором рекламы, по каким каналам распространяет-
ся информация и является ли она персонифицированной. 
На основе других изученных определений терентьевой т.В. 
















































зывается деятельность, направленная на продвижение то-
варов или услуг, распространенная посредством различных 
средств коммуникации, инициатором и спонсором которой 
является субъект предпринимательской деятельности.
Главное отличие социальной рекламы от коммерческой 
состоит в поставленных целях. В отличие от коммерческой 
рекламы, продвигающей товары или услуги с целью полу-
чения прибыли, цель социальной рекламы-продвижение 
общечеловеческих ценностей, популяризация норм мора-
ли, идей и взглядов.
Социальная и коммерческая реклама имеют пять общих 
функций, но их значение для каждого вида рекламы разное 
(кроме последней функции):
1.Информационная. Для коммерческой рекламы означа-
ет распространение информации о выходе на рынок това-
ра, услуги, акции и другое. Для социальной- информирова-
ние общества о проблеме.
2.экономическая.Для коммерческой - стимулирование 
сбыта продукции или услуги. Социальная реклама стремит-
ся достичь экономически выгодных государству результа-
тов.
3.Просветительская. В случае коммерческой рекламы - 
информирование о новшествах,  случае социальной- рас-
пространение общечеловеческих ценностей и социальных 
норм.
4.Социальная. В коммерческой рекламе социальная по-
лезность играет роль веского аргумента для потребителя. 
Социальная реклама формирует общественное сознание, 
изменяет модели поведения, следовательно, влияет на со-
циум.
5.Значение эстетической функции является одинаковым 
для обоих видов рекламы. эта функция говорит о формиро-
вание чувства вкуса у потребителя рекламы.[10].
Социальная реклама оказывает влияние на жизнь об-
щества. Поэтому при создании и адаптации рекламы нужно 
учитывать фактор мультикультурности, так как существует 
риск неверной интерпретациирекламного сообщения пред-
ставителями других культур.
Особенности социальной рекламы в мультикультурном 
мире.
















































в Канаде и США.Основатели концепции мультикультурализ-
ма желали такого уровня развития демократического обще-
ства, в котором разные культуры могут мирно сосущество-
вать, проявлять толерантность друг к другу[2].
Понятие «мультикультурализма» имеет несколько опреде-
лений.
Мультикультурализм – этофеномен этнокультурной фраг-
ментации социума.Второе значениемультикультурализма - 
идеология, опирающаяся на либеральные концепции «куль-
турного разнообразия», проповедующая этнические, расовые 
и субкультурные предпочтения в разных сферах обществен-
ной жизни, целью которой является достижение равенства 
различного рода меньшинств с национальным большин-
ством[1].
также существует другое определение термина «муль-
тикультурализм» - это одновременно реальное социальное 
движение и определенное течение идеологии общества. Он 
стал влиятельной моделью решения сложной проблемы, 
связанной с культурной, этнической, расовой и религиозной 
разнородностью государств [9].В данной статье мультикульту-
рализм рассматривается с точки зрения последнего опреде-
ления.
При разработке социальной рекламы, которая будет пока-
зана в разных культурах, необходимо понимать и учитывать 
национально-культурные условия, сложившиеся в конкретной 
стране. В качестве примера рассмотрен социальный плакат, 
который является частью благотворительного проекта Ксении 
Раппопорт в поддержку «детей-бабочек» под названием «По-
моги, не касаясь».Для выявления особенностей восприятия 
социальной рекламы авторами был проведен опрос россиян 
и иностранных граждан, преимущественно студентов УрФУ. В 
анкетировании приняли участие представили России, Индии, 
США, Китая, Кореи, Японии, Мексики, Бразилии и Казахстана 
в возрасте от 16 до 30 лет. Получены следующие данные:
Имеются отличия в восприятии цвета представителями 
разных культур.Ассоциации с красным цветом в разных стра-
нах: Бразилия - любовь, жизнь,гнев;Индия: любовь; Россия и 
Мексика - страсть, любовь;Китай и Корея – счастье;Япония: 
страсть, жизнь;Казахстан - страсть, любовь, жизнь; США - 
гнев, мужество, храбрость.Ассоциации с синим:Бразилия 
















































-сила духа; Индия и Россия – надежность; Япония и Казахстан 
- организованность; Мексика - здоровье, надежность, органи-
зованность, сила духа; США - организованность, идеализм.С 
зеленым: Бразилия - мир, здоровье, прогресс, свобода; Китай 
и Корея - прогресс; Индия и Казахстан - надежда, мир, здо-
ровье, расслабление, молодость; Япония - надежда; Мексика 
– свобода; Россия – здоровьем; США - расслабление, моло-
дость.С серым: Бразилия - реализм, рациональность, страх 
потери; Китай – реализм, рациональность; Индия и Россия 
– меланхолия; Япония и США – здравомыслие; Казахстан и 
Корея – реализм, рациональность; Мексика – страх потери, 
печаль, меланхолия.С белым:Бразилия – жизнь, искренность, 
изоляция;Китай и Корея – искренность, открытость; Индия: 
легкость, святость; Япония – смерть;Казахстан – жизнь, свя-
тость;Мексика – жизнь, искренность, открытость, легкость, 
святость; Россия и США – жизнь, святость. С черным: Бра-
зилия – смерть, печаль, изоляция,жизнь, глубина; Китай и 
Корея–мужество, грубость; Индия – смерть, печаль; Япония 
– жизнь; Мексика - глубина, печаль, смерть; Казахстан, Рос-
сия и США – смерть. Ассоциации с коричневым:Бразилия –
здравомыслие, доверие; Китай - надежность, печаль, разоча-
рование, доверие; Индия и Казахстан - надежность; Япония: 
надежность, печаль; Корея – надежность, доверие; Мексика 
и США – печаль,разочарование; Россия – печаль.С оранже-
вым:Бразилия, Корея и Япония – радость, здоровье; Китай – 
радость. Индия и США – радость,тревога; Казахстан и Россия 
– радость; Мексика – радость, вдохновение, сила.
До того, как анкетируемые прочитали перевод текста пла-
ката «Помоги, не касаясь», им был задан вопрос, какие ас-
социации он вызывает. Ответы были следующими: Бразилия 
– здоровье; Китай, Япония и Корея-болезнь, бедность, про-
блемы; Индия - счастье, проблемы, страх и одиночество; Ка-
захстан и Россия - болезни и проблемы; Мексика – проблемы; 
США - болезни, бедность, проблемы.
Выяснено, пожертвовали бы средства участники опроса, 
если бы встретили такую социальную рекламу (указаны от-
веты большинства):Китай, Япония, Корея, Бразилия, Россия 
и США ответили «однозначно да», а Индия, Казахстан и Мек-
сика сказали, что не уверены.Ответили, что пожертвовали бы 
более ста рублей: Бразилия и США. Сто рублей пожертвова-
















































Мексики ответили, что пожертвовали бы менее ста рублей.В 
Казахстане ответы распределились поровну. 
таким образом, становятся очевидными различия воспри-
ятия социальной рекламы в мультикультурном мире. Следо-
вательно, есть потребность в ее адаптации для представите-
лей разных культур.
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